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ABSTRACT
The article explores various cultural representations ofluxury in America,
both as a key element ofthe social project and as a cultural identity. It analyses
how the assumption ofluxury signs leads to the definition ofan American taste
and how this taste expresses itself through different cultural dimensions, from
authenticity to nostalgia, from ostentation to understatement. LóGIcAs EN LA REPRESENTACI6N DE LA MODA
LUCRECIA ESCUDERO CHAUVEL
Durante un seminario que exploraba Ia importancia del accesorio en el
vestuario femenino como un fuerte indicador de modernidad, el director in
ternacional de uno de los emporios franceses de Ia industria del lujo explicó
ci problema que representan las mujeres que, como en el caso del Oriente
Medio, Se visten cubiertas con caftanes “de los pies a la cabeza”, dejando es
caso espacio al uso del accesorio. ,Que hacer? El proyecto de comunicación
adoptada para esos páblicos por parte de Ia dirección de LVHM fue colocar
al accesorio en ci centro de una estrategia de valorización. El accesorio, un ob
jeto relacionado con la noción de moda como actualidad, puede definir en sf
mismo una tendencia y un estilo de dpoca, pero aparece fuertemente ligado
a Ia más pura tradición occidental. La cartera de cadenas para ilevar en el
hombro tIpica de Chanel, que caracterizó la revolución de las “manos libres”
de Ia mujer occidental de los aflos treinta y que consagro como una metafo
ra de la modernidad a Ia disefladora francesa, no es ni práctica ni usable para
un püblico de mujeres que usan caftanes.
Pero desde ci punto de vista económico, este mercado es considera
ble, se trata de mujeres que viajan, que se despiazan pot ci mundo, que quie
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y de otras latitudes. Entonces el grupo lanzó, a mediados de Ia década de
1990, Ia moda de Ia cartera de mano con asa rIgida, como la que utilizaban
nuestras abuelas precisamente antes del gran cambio que significd La cartera
Chanel en el siglo xx.
En una lógica etnográfIca, se trataba de vestir a las mujeres de Oriente
Medio en solo esos diez centImetros libres entre las mangas del caftan tradi
cional y los guantes que ilevan obligatoriamente. Poco espacio para una ope
raciOn comercial que, sin embargo, marcO el final del siglo con una vuelta a
Ia cartera tradicional. Efectivamente, Ia casa Dior impuso y vendiO millones
de carteras con asa rigida en el Oriente Medio, antes de Ianzar con un éxito
planetario su modelo fetiche “Lady Di”, Ia cartera de mano que popularizO La
princesa de Gales y que habla recibido como regalo durante su primer viaje a
Francia. Astuta conjunción de un accesorio con estilo propio y un soporte
mundialmente conocido y copiado.’
Algunas consideraciones a propOsito de esta anécdota se imponen: no
se puede encarar el tema de la moda sin verla —como decIa Ferdinand de Saus
sure refiriéndose al lenguaje— como un objeto heterOclito: por una parte sujeta a una cuestiOn de circulación de mercados, es decir, a una variable econó
mica; por otra parte implicada en un problema deformas del vestir, objeto de
una investigaciOn de tipo antropolOgico, etnografico o semiolOgico y de una
pragmática vestimentaria. Se podria agregar también la problemática del di
seno y de Ia innovación estética y los modos de identificaciOn de los diferen
tes pOblicos con un particular paradigma de modernidad o de intercambio
del que La moda es, pot definición, tributario; y por ültimo, Ia de Ia construc
ciOn de una especie de intersubjetividad social particularmente simbOlica, es
decir, arbitraria, a partir de Ia cual los diferentes püblicos de Ia cultura de ma
sas pueden identificarse y comunicar entre ellos, un problema clásico de Ia so
ciologla de los medios pero también de la sociosemiOtica de los objetos cul—
turales.
En sfntesis: la moda es un complejo mecanismo “total” sujeto a una di
versidad de variables, que sufre multiples dimensiones de sobredeterminaciOn
y plantea problemas dave sobre Ia forma y las tendencias de Ia cultura con
temporánea. A su vez Ia moda pero sobre todo las modas circulan gracias a
los soportes mediáticos —desfiles, prensa, programas de televisiOn, peliculas—;
las revistas de moda han sido siempre verdaderos manuales pedagogicos a es
cala nacional y global: pensemos en revistas como Vogue, Elle o Cosmopolitan
que se editan simultáneamente en muchos pafses, respetando las diferencias
vernáculas pero manteniendo un formato fijo y un “estilo” particular para
da tftulo editorial. Ya Roland Barthes (1967: 10) lo habla seflalado prefirien
do el discurso sobre la moda, a la Moda como objeto de investigaciOn.2
Este articulo tratará de poner en relaciOn las diferentes logicas de valo
rizaciOn del accesorio como vehIculo privilegiado de moda con las logicas ge
nerales de representaciOn de los diferentes soportes de prensa presentes en el
mercado occidental y oriental, y describirlas.3Al elegir el accesorio imagen
—siguiendo Ia distinciOn que realiza Barthes entre el vestido escrito, el vestido
imagen y el vestido real— mi hipOtesis es que el sistema de representación del
accesorio entre Occidente y Oriente no logra atravesar la logica establecida
por el formato de los medios, y que Ia especificidad de un hipotético sistema
“asiático” u “occidental” no está exciusivamente regido por leyes de especifi
cidad cultural —el “mundo” asiático frente al “mundo” occidental— sino que,
pot el contrario, es Ia lógica del dispositivo medidtico la que prevalece.
Hay una sola excepciOn: la dimensiOn que ilamo “barroca” está más pre
sente en CI sistema de representaciOn occidental, mientras que Ia dimensiOn
“lineal” es fuertemente determinante del sistema de legibilidad oriental —se
guramente influido por la linealidad de La propia escritura asiática—; y una
constataciOn de tendencia: [as revistas de moda de fines del siglo xx (orienta
les y occidentales) tratan de encuadrar y agrandar hasta la exasperaciOn Ia
imagen de un ánico detalle del modelo —una cara, uti dedo, un pie— como si
en esa imagen del cuerpo recortado y fragmentado se encontrara la explosion
de Ia unidad subjetiva del sujeto, tal vez una metáfora de la complejidad de
La explosion de Las identidades locales en el fin del milenio y su acelerada re
construcción sujeta a procesos de reimaginaciOn global todavia por hacerse a
nivel de imaginario colectivo.
Mi hipótesis inicial puede completarse con un corolario: los procesos
de mediatizaciOn atraviesan, en la construcciOn de una suerte de imaginario
planetario, las especificidades regionales, construyendo una especie de Lengua
más allá de las lenguas. Este nuevo “contrato mediático” compromete a los
productores y a los destinatarios de la moda —pero también a otros produc
tos de la cultura de masas— en un nuevo pacto, en una suerte de nuevo con
trato social (Escudero Chauvel 1997). Como lo decfa Saussure al inicio del
siglo xx, es Ia Lengua la que hace la unidad del lenguaje.
La primera parte del artIculo explorará sucintamente el complejo creci
miento de los püblicos asiáticos de moda, publicos muy sensibles a los fenO
menos de mimetización y contagio, compradores básicamente de accesorios;
Ia segunda describirá las dimensiones de valorizaciOn del accesorio en los di
ferentes soportes de prensa occidentales y orientales; finalmente la tercera
parte desarrollará algunas conclusiones sobre Ia globalizaciOn de Los publicos
y sus consecuencias culturales.
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1. ALGUNOS DATOS SOBRE EL MERCADO ASIATICO DE LA MODA:
UN MUNDO EN EXPANSION
Con Ia excepción del Japon y de Hong Kong, China está considerada
un mercado emergente en Ia industria de Ia moda con un crecimiento soste
nido del 19% anual de consumo de productos de moda, básicamente ropa y
accesorios, y un crecimiento del poder de compra individual del 3% anual.
Desde el inicio de Ia década de 1990, Ia economfa china conoció un carnbio
estructural profundo. Paso de ser un mercado vendedor, con una oferta dé
bil, a un mercado comprador donde Ia oferta es inferior a Ia demanda. El Ia
pón es el primer pals proveedor de objetos de moda, seguido por Corea e Ita
ha y Francia, principales palses europeos exportadores de productos de lujo
en el mercado asiático.4
Las marcas occidentales han proliferado en los centros de compra y
China ha sido literalmente invadida pot nuevos productos de firmas multi
nacionales desarrollados y producidos en Shangai. Esta “coyuntura durable de
causas excepcionales” como Ia ilaman Dominique Waquet y Marion Laporte
(1999: 104) refiriéndose a la explosion del comercio internacional della mo
da, ha rediseflado completamente la cara de la ciudad de Shangai, ciudad-em
blema en Ia producciOn y distribuciOn de Ia moda en China. Para marcar el
lazo estrecho entre producción de nuevos productos y construcciOn y cambio
del imaginario simbólico se puede afIrmar que Shangai fabrica el 20% del mer
cado de la lencerla, que ha representado un cambio fundamental en las cos
tumbres de las mujeres chinas, habituadas hasta entonces al uso de bombachas
de algodOn cortadas a Ia cintura y que desconocian el slip, el bikini o el sting.
Cualquiera que se enfrente actualmente a una pragmática de Ia moda
en los paises asiáticos podrá estar de acuerdo en afirmar la acelerada occiden
talizaciOn de su moda, si se considera que Ia apariciOn de Ia moda occidental
irrumpe en Shangai hace solamente diez ahos. En una década, los habitantes
de la ciudad pasaron de Ia era del uniforme Mao a la de las minifaldas. Pie
rre Cardin fue la primera casa francesa de costura que se instaló en China y,
en el mundo del accesorio, el italiano Gucci se transformO en la primera mar
ca de carteras, seguido por el frances Louis Vuitton. Después de prohibicio
nes y códigos estrictos hasta 1990, las tradicionales revistas de moda como
Vogue o Elle publicadas en las lenguas del continente, con ediciones que lIe
gan hasta Ia India, se han transformado en verdaderos manuales de educación
occidental: qué ponerse, cómo, cuándo y dónde son las preguntas que tratan
de contestar las diferentes rübricas de dichas revistas.
El resultado de esta pedagogIa en gran escala ha sido que la importaciOn
asiática de productos de moda ha crecido espectacularmente durante toda Ia
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t’iltima década del milenio. De 48 millones de dOlares en 1990 se llega a los
104 millones de dólares en 1999, lo que representa una tasa de crecimiento
anual del orden del 67%. Francia, pals tradicionalmente exportador, se cob
ca en el noveno tango de inversores extranjeros y la exportación de produc
tos de lujo ocupa el tercer tango, precedidos por los bienes industriales y
agroalimentarios.
En lo que respecta a la circulación de los accesorios, sOlo Ia ciudad de
Hong Kong, considerada correctamente como un mercado en sI misma, se ha
transformado en productor-exportador Pot 44,7 billones de Hkdólares a Ja
pOn, Alemania, Estados Unidos y el resto de la China. La ciudad se convirtiO
en un verdadero centro de difusiOn de informaciones sobre moda, tendencias
y marcas mundiales norteamericanas y europeas y ha desarrollado la enseñan
za de Ia moda como matrIcula de grado y posgrado universitario. La cadena
de producción comienza en Shangai, Bangkok y Macao, y las marcas europeas
y norteamericanas que se producen en el continente asiático poseen aproxi
madamente una treintena de proveedores en cada centro. Los nuevos mate
riales vinilicos y las nuevas texturas han encontrado en el mundo oriental un
terreno de experimentación fértil y sólido.
Un estudio hecho en Hong Kong (Ling, Taylor y Lo 1999) sobre el
comportamiento de diferentes segmentos de consumidores de las marcas de
diseflo y las marcas de imitación, muestra la escala de valores de los impli
cados: estos insisten en expresar su propio estilo en la manera de vestirse,
intercambiando marcas originales con imitaciones, y la compra de ropa y
accesorios está fuertemente influida pot la frecuentación de los medios de co
municaciOn (prensa y television). La mayoria elige las marcas de imitaciOn
pot el precio (47%) y no lo consideran una pérdida de estatus (42%), inclu
sive un porcentaje importante de estos consumidores estiman que las marcas
de imitaciOn son más creativas que las marcas originales (47%). Esta investi
gación muestra el profundo cambio que se ha operado en los ptiblicos frente
al fenOmeno de expansiOn de las marcas de moda tradicionales y a sus imita
ciones (Ling, Taylor y Lo 1999: 36 1-368).
Entre las razones del espectacular crecimiento de Hong Kong como
importador y exportador de los productos de moda figuran Ia existencia de
una poblaciOn básicamente joven, muy sensible a los movimientos de moda
y con un alto poder adquisitivo. Este püblico consagra el 20% de su presu
puesto al gasto en ropa y accesorios. Otros factores son un námero elevado
de turistas que gastan alrededor de 50 mil millones de UkdOlares; las infraes
tructuras ultramodernas para la circulación y exposiciOn de productos de mo
da como son los aeropuertos y los complejos portuarios, y para su comercia
lizaciOn: galerlas comerciales, shopping centers, etc., todos canales de distribu
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ción comercial pero también de comunicaciones, de exhibición y de difusión
que permiten a Ia poblacion informarse, comparar y finalmente comprar los
nuevos productos.
En lo que respecta a Ia evolución de las grandes marcas de lujo en Asia,
los operadores comerciales solicitan marcas diferentes, que se dirijan a un pü
blico joven, más allá de Ia saturación del mercado de las marcas tradicionales
como Dior, St. Laurent, Chanel o Armani. Cuatro tendencias se delinean con
claridad: el crecimiento de las marcas que copian, que podrIamos liamar la
atracción pot lo “falso”; el interés por los modelos innovadores, que represen
Lana una büsqueda de “modernidad”; Ia utilización de Ia tecnologfa en Ia in
dustria textil con la aparición de las microfibras, y finalmente una agresiva
poiltica comercial hecha de descuentos, promociones y saldos. Es un hecho
admitido que sin el Asia, la moda occidental y Ia industnia de Ia moda fran
cesa en particular no habrfan podido sobrevivir, pues este mercado cubre el
40% de las exportaciones europeas.5
Esta ágora de püblicos y de productores, de intercambjos y de transfor
maciones encuentra en las grandes revistas de moda, internacionales y decli
nadas en las versiones nacionales, un soporte privilegiado de visibilidad. Vol
veremos sobre este punto.
2. EL ACCESORIO, CLAVE DE LA MODA
Es conocida la reflexión de Jean Baudrillard a propósito de la moda que
integra a! vestido en un sistema más general de objetos-signos, participando
en el movimiento de Ia moda como forma universal, posición compartida por
Roland Barthes en su análisis de los signos-funcion (Baudrillard 1984: 26-43;
Barthes 1985). Ambos puntos de vista resultan átiles para observar estos ob
jetos-moda que son los accesorios, como una red de diferencias, signos que
adquieren su significacion en su relación sintáctica con otros. Consumir estos
objetos constituye un sistema de signos en si mismo, que van adquiriendo
significado en el juego de diferencias entre los signos, estrechamente ligados a
su habilidad para incitar el deseo o Ia seducción. Esta forma de consumo
constitujnfa una de las claves de la modernidad.
Stuart Hall ha analizado el flujo de Ia cultura posmoderna y el consumo
global que esta acarrea; el intercambio de estos signos crea la posibilidad de
“compartir identidades”: como consumidores de las mismas mercanclas, co
mo clientes de los mismos servicios, como audiencias de los mismos mensa
jes e imágenes, entre personas que están alejadas en el tiempo y en el espacio
(véase Hall 1997: 621). Signos emblemáticos de migraciones planetarias,
los jeans o las zapatillas parecen ser no solo un uniforme universal de la ju
ventud
—y de los que quieren adoptar los signos de identificaciOn de la juven
tud— sino que se transformaron de signos de la cultura joven occidental en
signos de la cultura joven oriental, no solo a causa del mercado global de
consumo de imágenes, sino porque actualmente jeans y zapatillas se produ
cen en Taiwan, Hong Kong y Shangai para los mercados de Nueva York, Pa
rfs o Roma.6
Hall concluye que la vida social se ha vuelto mediatizada pot un mer
cado global de estilos, de lugares y de imágenes gracias a los viajes y a los des
plazamientos, y que estamos confrontados simultáneamente con diferentes
identidades, en un gigantesco supermercado cultural. Este fenOmeno social es
lo que se conoce como “homogeneizaciOn cultural”. Desde mi punto de vista,
en este proceso el accesorio se vuelve dave, porque es el signo que permite a
la vez el cambio, es decir, el sentimiento de pertenecer a la modernidad, y Ia
expresiOn de un estilo personalizado fuertemente securizante, el sentimiento
de pertenecer a un grupo.7
Mi hipótesis es que el accesorio es ese particular objeto del sistema de
Ia moda, objeto-signo, un passe-par-tout simbOlico, un pasaporte, que les
permite a sus portadores circular simultáneamente en diferentes lOgicas de
representación, teniendo como valor agregado fetiche el hecho de volverse
en si mismo portador de un valor de diferenciaciOn/homogeneización cul
tural. El hecho de que cinturones, zapatos, pañuelos y carteras sean, por
sus condiciones de producción, mercanclas de menor costo que la alta
costura o el prêt-a-porter, permiten considerar al accesorio como un trans
formador que simultdneamente reformatea pot completo un vestuario,
adaptándolo a Ia tendencia de Ia temporada
—y por consiguiente, signo de
temporalidad efimera—, y precisamente por su costo asequible que facilita
su nenovaciOn permanente, posibilita una suerte de circulación semiOtica
acelerada. El accesorio se encuentra asf en el centro de un verdadero siste
ma de economIa semiótica, hecho de reenvIos básicamente temporales,
culturales y sociales.
2.1 LAS ESTRATEGIAS DE VALORIZACION DEL ACCESORIO
Cómo se construyen, a nivel mediático, estos objetos de valor sociose
miOticos que incluyen simultáneamente la temporalidad y Ia tnansformaciOn?
Analizando sus formas de presentaciOn en la prensa de Ia moda, este se nos
aparece como el resultado de la conjunciOn de seis dimensiones enunciativas
especificas:
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1. Dimension esencial: está encarnada por una suerte de “ontologfa” del
accesorio, es decir, corresponde a los modos y las condiciones de existencia
del objeto. Percibido fundamentalmente como un concepto, en su valor for
mal y normativo, afirmaciones como “Ideas y colores para una estación en
forma” (Vogue) o “Lievar estos accesorios es obligatorio” (Elle), consagran al
accesorio como signo de elegancia y un momento fuerte de declinación de Ia
subjetividad porque “visten” y “dan carácter” (Elle).
2. DimensiOn pedagOgica: responde a Ia pregunta ,dónde, cuándo y có
mo? Acompaflada por una didáctica del gesto, por una disciplina del cuerpo,
por un verdadero manual de utilización, esta dimension presenta al accesorio
como el complemento de Ia personalidad. La rübrica de Elle “Mod’emploi”
(Modo de empleo) es significativa de esta posiciOn enunciativa.8En Francia
Ia dimensiOn pedagOgica define más fuertemente la posición social en el mun
do (dentro/fuera del sistema) que implica el seguir Ia moda, mientras que
otros palses de Ia Union Europea son menos normativos con respecto a la mo
da y a Ia actualidad (véase Escudero Chauvel y Klapisch 1995). En Ia prensa
asiática esta normatividad está presente en la lOgica de Ia representaciOn lineal,
caracteristica por ejemplo de Ia digramaciOn de Ia prensa de moda japonesa.
3. DimensiOn mitolOgica: organizada airededor de las grandes casas
de moda, está centrada en Ia construcciOn de Ia tradición como en el caso de
Hermes y de Louis Vuitton, el llamado a Ia historia y a la saga de Chanel, al
trabajo artesanal y manual de Gucci y al patrimonio cultural de Dior. La
prensa se hace eco de esta dimensiOn construyendo una verdadera “mitolo
gla” de ciertos accesorios como “La famosa cartera Kelly de Hermes, creada
en 1930 pero bautizada asI en 1956, que exige alrededor de dieciocho horas
de trabajo” (Vogue); “En su origen una cartera de viaje a caballo, nacida en
1892, se volverá cartera de mano en 1930, la Kelly llevará el nombre de la ac
triz en 1956 cuando ella Ia llevO desde Nueva York a Monaco” (Vogue); “Otras
carteras ‘cult’: la Noe de Vuitton, creada en 1932 para un champagne... la
Bambu de Gucci creada en 1957, cuya asa, treinta y cinco años más tarde, es
tá hecha todavIa de bambü natural” (Elle); “Coco Chanel? Un mito indiso
ciable de sus tailleurs, sus perlas, su camelia y su pequefia cartera con cade
na... En febrero de 1955 Chanel le pone una bandolera alhaja a la cartera de
cuero matelasé, bautizada originariamente 2.55 pot el námero del modelo, y
conoce el éxito que ya sabemos” (Vogue); “El célebre cuadriculado de Chris
tian Dior forma parte del patrimonio de Ia casa y da nacimiento a una serie
de carteras y de relojes bautizados Parisina” (Elle).
4. DimensiOn pragmdtica: la utilidad del accesorio está completamente
ausente en el discurso de las revistas francesas y españolas, pero muy presen
te en Italia, Estados Unidos, Gran Bretafia y Alemania. En la prensa asiática,
aparece sOlo en las revistas coreanas. Veamos algunos ejemplos: “Small tri
umph of function and design”, “Going from day to night”; “You can take it
with you”; “The bag you put yours hands on now”; “Bags this season get high
marks for utility; taking their style cues from a lunch box, suitcase or doctor’s
carryall” (Elle) .
5. DimensiOn del lujo: esta compleja dimensiOn está relacionada prefe
rentemente con una cierta tecnologfa del saber-hacer: el trabajo artesanal, la
tradiciOn de la marroquinerla, la forma y las terminaciones especiales, un
cierto modo de trabajar el cuero o Ia seda. Este primer nivel de aprehensiOn
de un objeto en cuanto “objeto de lujo” está estrechamente ligada a las for
mas de representaciOn de las imágenes proyectadas (véase 2.2). Si bien el ac
cesorio de lujo aparece en relaciOn directa con Ia calidad de los materiales
utilizados —el cocodrilo, el cordero nonato, las pieles preciosas y brillantes—
también aparece en un contexto marcado por otras variantes: su utilizaciOn
en el viaje, generalmente cruceros o turismo exOtico, en alianza con tejidos tie
lujo como el cashmer o Ia seda, asociado al oro o al cristal, entre las luces
de la noche. Si su precio puede parecer excesivo —una célebre anécdota del
mundo de la moda cuenta que Ia casa Hermes se planteaba el problema de
hasta cuánto subir el precio de su célebre pañuelo de seda, sin que resultara
disuasivo— el accesorio de lujo está permitido bajo una cierta ética: Ia del cIa
sicismo, porque esta resistirfa a Ia necesidad del cambio de temporada, una
Figura
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suerte de “naturalidad” del accesorio que lo reenvia a Ia tradición pero tam
bién a una inversion económica a largo plazo.’°
6. Dimension temporal: se refiere a la noción de “actualidad” y se inscri
be en Ia dialéctica idea innovadora/generalizacion de un producco, tocando
también directamente Ia oposición de la sociologla de la moda entre elitis
mo/moda de la calle. Estas posiciones indican diferentes etapas en el recorte
temporal que significa la aparición de un accesorio “nuevo”. He podido iden
tificar diferentes regImenes de temporalidad en relación con este momento
fundacional que es el lanzamiento —velado, subrepticio o espectacular— de un
nuevo accesorio: el tiempo como continuidad (la duración); el tiempo como
movimiento (la innovación) y el tiempo como trascendencia (lo eterno). Las
marcas de moda se posicionarán frente a estos regImenes temporales:
a. el tiempo “clásico” (Dior, Cartier, Ferragamo, Loewe, Balmain) con
sus básicos acemporales, la larga duración del “chic” y Ia institucionalización
de la marca como una suerte de patrimonio nacional.
b. el tiempo “news” (Prada, Chanel, Versace, Gautier) encarnado por la
novedad, la modernidad, el detalle de cada estación, en sIntesis, Ia ruptura
temporal con el pasado. Esta temporalidad se halla fuertemente ligada a Ia vi
sibilidad aportada por los medios, pero también a una voluntad de subrayar
el carácter effmero de la moda, en una suerte de discurso irónico y autorre
flexivo sobre sf misma y sus condiciones de aparición.”
c. el tiempo como “futuro” (Moschino, Klein, Jill Sanders, Mikimoto)
es la ruptura neta con el pasado, la proyección hacia el futuro, pero también
Ia invención de Ia vanguardia como “posición” estética.
d. el tiempo “pasado” (Gucci, Hermes, Vuitton)’2 subraya Ia valoriza
ción de Ia tradición de Ia casa, sus raices en la historia, Ia ritualización de los
elementos hasta el paroxismo —pensemos en Ia historia de La cartera Kelly— y,
Ia concesión democrática del básico “revisitado” hasta el futurismo, como es
el caso de Gucci.
Si la dimension temporal es, con relación al accesorio, una dimensiOn
findante, las estrategias de enunciaciOn de las diferentes marcas permiten vi
sualizar un movimiento doble: por una parte el presente se vuelve hacia el pa
sado para adquirir legitimidad y, en consecuencia, plantea la problemática de
la fundaciOn, de las rafces y, en áltimo término, de Ia legitimidad en cuanto
tal. Es el caso de las casas de moda “sin historia”, como la norteamericana
Ralph Laurent o Ia alemana Etienne Aigner. Pot otra parte, el pasado se vuel
ye lectura del presente, como en el caso de Hermes y básicamente de Chanel,
que ha hecho del concepto de “revisitar” los grandes motivos chanelianos, su
caballito de batalla.
2.2 Las LOGICAS DE REPRESENTACION DEL ACCESORIO
He evocado precedentemente Ia distinciOn metodolOgica hecha por Ro
Land Barthes en su análisis del sistema de la moda entre vêtement écrit y vête
ment image. Es en esta proyecciOn de las imágenes de moda donde podemos
observar una cierta especificidad de la puesta en discurso asiático en relaciOn
con las formas occidentales de representación. Me parece que en el conjunto
de las revistas analizadas —en sus versiones occidentales y orientales— es posi
ble describir muy sucintamente cinco “lOgicas” de representación de la moda
en general y del accesorio en particular. Suerte de “géneros”, en su acepción
de sistema de reglas de producción de un conj unto textual que condiciona y
estructura los hábitos de consumo de los medios pot parte de sus lectores, es
tas “lOgicas” son regulates y sistemáticas, verdaderas invariantes que cruzarán
al sistema de las dimensiones que, como hemos visco, está sujeto a fluctuacio
nes temporales importantes:
1. Elgenero lineal: implica Ia utilizaciOn de una estructuraciOn geomé
trica del espacio, con La presentaciOn de Los accesorios de moda en una orga
nizaciOn vertical u horizontal del piano de la página. La forma es por defini
ciOn una forma cerrada en si misma y todos Los elementos son homogéneos,
es decir, presentan el mismo valor. Sin segundos pianos, la lectura es multiple
y el resultado de una visiOn “en damero” de los accesorios: se presentan todos
los zapatos con taco piano de Ia temporada, o todas las carteras rojas. La re
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lación entre ellos es preferentemente paradigmatica. Si los accesorios se
inscriben sobre lineas, la vision del conjunto es práctica: los accesorios están
aislados para Ia contemplaciOn, Ia copia y el consumo; Ia escritura que lo
acompana es abundante. La recepciOn de este género implica una mirada que
recorre, lee, evalüa y compara.
2. El género barroco: implica la utilización de una estructuraciOn en
masa del espacio, con la presentaciOn de los accesorios de moda en una orga
nizaciOn en diagonal o bisectriz del piano de Ia página. La visiOn de la super
posiciOn de objetos se realiza en términos de conjunto, con el efecto de una
unidad indivisible frente a la unidad máltiple del género lineal. Los acceso
rios se organizaran de manera orgánica; los objetos se fusionan, se confunden
y se yuxtaponen; encontramos carteras de las que salen zapatos anudados con
pañueios como en una operaciOn metafórica. La recepciOn de este género im
plica Ia producción de un efecto, y Ia mirada es absorbida, captada en una in
tuiciOn de conjunto, sin limites fijos.
3. Elgenero zoom: implica la utilizaciOn de una estructuración del espacio
y del piano de Ia foto a partir de un punto de vista, un ángulo, un detalie. La
representaciOn está centrada y fundada en Ia amplificaciOn de un solo detalle
del accesorio: el taco de un zapato, el cierre de una cartera, un trozo de pa
ñuelo. Los objetos son percibidos a partir de un efecto de “recortes”, de la
parte por el todo, tfpica de una operaciOn metonimica. La recepciOn de este
género implica una vision guiada que subrayará en la elecciOn del detalle el
punto de vista del enunciador.
4. El género narrativo: implica la utilizaciOn de una estructuración del
espacio como representaciOn y puesta en escena, una composiciOn que acuer
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da un lugar preponderante a los decorados, a los lugares y a los personajes,
produciendo un efecto de acciOn y de conjunción de objetos con sujetos. La
puesta en escena, caracterIstica de Ia fotografia de moda, describe situaciones,
una atmOsfera, un estado. Asi vemos al modelo que se saca un zapato, a dos
modelos que se disputan una cartera, a una jovencita que usa una cartera
para buscar algo. La relaciOn entre los accesorios es básicamente sintagmá
tica, situando al objeto en contexto. La recepción de este género implica
una vision de testigo que asiste a la escena, descubre nuevos o viejos usos
del accesorio, una forma novedosa de ilevarlos.
5. Elgenero arquetzico: impiica Ia utilizaciOn de una estructuración del
espacio centrada y delimitada por un tinico accesorio. El piano se organiza a
partir de un exciusivo primer piano iluminado, sin fondo. El accesorio ocu
pa toda Ia página sin necesidad de leyendas; Ia escritura es minima o inexis
tente, reservada casi exciusivamente a Ia marca de moda. Es Ia imagen “pura”
del accesorio como objeto inmanente e irradiante, “esa” cartera, “ese” panue
lo, el correlativo a nivel icónico de la dimensiOn esencial u ontolOgica de Ia
valorización. Desembarazado de efectos contextuales, de pragmáticas de uso,
liberado el objeto de su dimensiOn utiitaria, el accesorio aparece en toda Ia
gratuidad de su esencia: la de un objeto arbitrario. La recepciOn de este gene
ro implica una mirada “captada”, Ia intuiciOn de un objeto que se quiere to
tal y totalizante, la de un objeto “ideolOgico” en el sentido de que borra por
su propia enunciacicin las condiciones de su producciOn.
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Si las revistas de moda asiáticas presentan una cuasi ausencia de repre
sentación barroca, inspirada sin duda en la inexistencia de este estilo en la tra
dición icónica de Ia pintura oriental, la tendencia a Ia representación caracte
rIstica de estos soportes es Ia utilización del género lineal (Japon), narrativo
(Hong Kong) y zoom (Japón, Hong Kong, Corea). Las revistas occidentales
presentan una tendencia mayor a utilizar el género barroco con el recurso a
un zoom que achica en vez de agrandar al accesorio. La tendencia minimalis
ta, de la que la estética oriental ha hecho un rasgo distintivo de la moda con
temporánea, está presente en el recurso al arquetipo como el género plebisci
tado por el accesorio de lujo. Sobre Ia intertextualidad del “orientalismo”, que
ha recorrido como un motivo estable toda Ia cultura occidental, desde el si
gb xvii con sus “chinoiseries” hasta nuestros dIas, este se halla presente en Ia
construcción de atmdsferas y de contextos. El recurso masivo en Ia prensa fe
menina de Occidente y de Oriente de Ia top model intercultural borra las
fronteras de un exclusivo parámetro femenino en la büsqueda de Ia construc
ción de una especie de intersubjetividad planetaria, como forma de identifi
cación vehiculizada a través de Ia imagen de moda.
3. CONCLUSIONES Y MODERNIDAD
fndisolublemente ligadas a las creencias sobre la modernidad están las
ideas del progreso, de la transformación, del cambio. La moda contribuye tal
vez como pocos dispositivos culturales a encarnar Ia modernidad y a diseñar
simultáneamente una suerte de comunidad imaginaria y una frontera que
permite delimitar el espacio de Ia pertenencia del de Ia exclusion. Stuart Hall
ha seflalado que Ia idea de las sociedades de Ia periferia del imperio nortea
mericano como reservas étnicamente puras, culturalmente tradicionales, in
mutables hasta ayer pot Ia irrupción de la modernidad “is a western fantasy
about ‘otherness’ “. Me parece interesante citarlo en extenso para abrir un de
bate sobre el enclave de la moda en las sociedades latinoamericanas:
The first arises from the observation that alongside the tendency towards glo
bal homogenization, there is also a fascination with difference and the marke
ting of ethnicity and “otherness”. There is a new interest in “the local” together
with the impact of “the global”. Globalization (in the form of flexible speciali
zation and “niche” marketing) actually exploits local differentiation. Thus, ins
tead of thinking of the global replacing the local, it would be more accurate to
think a new articulation between “the global” and “the local”. This “local” is
not, of course, to be confused with older identities, firmly rooted in well-boun
ded localities. Rather, it operates within the logic of globalization. However, it
seems unlikely that globalization will simply destroy national identities. It is
more likely to produce, simultaneously, new “global” and new “local” identifi
cations. (Hall 1996: 623-625)
Queda por verificar estas lógicas en la prensa femenina de America la
tina, regiOn en Ia que también están presentes no sOlo las marcas de moda
europeas y orientales sino las grandes multinacionales de la informaciOn fe
menina, y describir cOmo funciona este moderno “mestizaje”.
NOTAS
1. “Cada gesto, cada vestuario de Ia princesa de Gales son sistemáticamente di
secados por la prensa mundial. Uno de sus sombreros fue abundantemente co
piado. Habla sido diseflado en función del corte de pelo de la princesa; el borde
segufa la forma de su flequillo” afirma M. Tambini en Le look dii siècle, Hors Co
llection, 1997: 149. El mismo fenómeno tuvo lugar con Ia cartera “Kelly” de Ia
casa Hermes ianzada en 1956 y bautizada as1 en honor de la princesa Grace de
Monaco.
2. Roland Barthes explica por qué, poniendo ci acento en el accesorio, oponiendo
la gratuidad a la sobriedad, camuflando al significante bajo lo funcional y lo arbi
trario, el discurso sobre Ia moda es un “carrefour”. En su célebre Système de Ia mo
de indica que “la mode propose ainsi ce paradoxe précieux d’un système sémanti
que dont Ia seule fin est de décevoir le sens qu’il éiabore luxueusement”.
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3. La investigación analiza un corpus de revistas Vogue y Elle publicadas en Pekin,
Tokio, Hong Kong, Corea, Francia, Italia, Alemania, Gran Bretafla, Espana y Esta
dos Unidos, entre los meses de diciembre de 1998 y 1999. Dada la extension de Ia
investigación, ci presente articulo se circunscribe exciusivamente a las tendencias ge
nerales de representaciOn, sin abordar las tendencias especificas o las variantes na
cionales.
4. Los datos econOmicos provienen de China National Gargement Research & De
sign Center y del Hong Kong Trade Development Council (1997/98/99). Gentile
za del Institut Français de Ia Mode (Paris).
5. Deciaraciones de Jacques Mouclier, presidente de la Cámara de Comercio Hong
Kong—ParIs, a Ia prensa durante la Hong Kong Week Fashion, en Journal du Texti
lenO 1541, junio de 1998.
6. Historie de jeans de 1750 a 1994. Catálogo de Ia exposición. Paris: Museo de la
Moda, Paiais Galliera, 1994.
7. Este colectivo de identificaciOn está muy ciaramente presente en Ia rábrica esta
bie de la revista Elk que en todas sus declinaciones nacionales se llama “Elias usan
todas...” (en Ia version francesa “Elles portent toutes ).
8. La dimensiOn pedagOgica ha sido analizada en una pionera investigaciOn de Eli
seo Verón sobre Ia prensa femenina, como una de las caracteristicas del contrato de
lectura que este tipo de prensa propone a sus lectoras. Véase E. VerOn, “Quand lire
c’est faire: l’énonciation dans Ic discours de Ia presse écrite”, Sémiotique II, Paris:
IREP, 1984: 38-39.
9. Las traducciones del chino, japonés y coreano al inglés han sido gentilmente rca
lizadas por Wessie Ling y Sung Bok Kim.
10. SegOn ci sociologo frances Pierre Bourdicu (1979), ci consumo de marcas de lu
jo se acelera o se detiene en función dci poder simbOiico dcl nombre de su creador
—marca pero también “firma”— acercando ci accesorio al mundo dcl arte, y ci apor
te de distinciOn que permite Ia apropiación de este bien.
11. Sobre el concepto de io efImero ligado a Ia moda, véase G. Lipovetsky, L’empi
re de l’éphémere, Paris: Gailimard, 1987.
12. Las jlltimas campañas de los accesorios Louis Vuitton a partir de Ia promociOn
de sus carteras con Ia teia en forma de dominO, una de las más antiguas del archivo
de Ia casa —en detrimento de Ia célebre tela con ci monograma— marcan ciaramen
te ci distanciamiento de esta noción de tiempo pasado como vaiorizaciOn de ia tra
dición, para inscribirse en una estrategia mucho más agresiva sobre ci tiempo como
“news” acercándoia a Chanci, que a su vez se ha corrido, en ci Oltimo desfiie de la
coiecciOn primavera-verano 2001, hacia una concepción del tiempo “clásico”. Por
su parte Dior, manteniendo Ia noción de patrimonio, ha resemantizado a su marca
con un rasgo de “futuro trash”. Ninguno de estos desiizamientos temporales esta
ban presentes en ci corpus ciegido en ci momento de realizar Ia investigación, lo que
muestra ia rapidez de los medios para asimiiar inmediatamente los cambios de esti
io de las grandes casas de moda, pero también los requisitos metodoiogicos quc de
ben estar presentes en una investigaciOn sobre Ia moda: Ia eiección de las variabies
por sobre las invariantes, ci recaudo en las conclusiones provisorias.
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Tendência: atração, inclinaçao, impulso, diretriz em comum, direçao.
Intenção. Seja sob qual angulo se observe ou que contexto se considere, a ten
dência sempre se refere a urn movimento em direcao a urn objeto/valor, urn
foco o qual necssariamente implica a dissimulaçao do que turvaria a preci
são do investirnento de identificaçao.
Desta forma, qualquer tendência pode ser considerada como tal se o su
jeito/observador — que deve guiar-se pela tendncia em si — a reconhece; tal
identificaçao so será possIvel através de caracterIsticas comuns de itens que
podem ser aparentemente bern diferentes. Na moda assim como em modas,
o problerna da tendência e o de sancionar uma lógica parcial, urn ponto de
vista que possa garantir urn princIpio alternativo, suficientemente comparti
ihado, capaz de contribuir adequadamente corn o mecanismo de consurno.
A moda/modas poderia ser redefinida como urn cornportamento (que
pode estar de acordo ou contrário, ser de aceitação ou contestacao) do obser
vador/consumidor em relaçao a urn conjunto de valores: exatamente a ten
dncia. Inevitavelmente a saturação da tendência gera novas expectativas e
novos valores. Assirn, a tendência objetiva principalmente controlar a intera
ção rnütua entre a proposta e a consequente reacão. A variação de seu campo
semântico depende essencialmente das flutuacoes de identificaçao intertex
TEN DENCIAS NO CIRCU ITO DA MODA: 0 CASO
DO OSSERVATORIO MODAMIX
GIULIA CERIANI
ABSTRACT
Fashion is an heteroclite object: market circuit, economic industiy, but also
anthropological or ethnological “ways of dressing”, we can add the problem of
aesthetic representation. Furthermore there are the forms ofidentification with a
certain paradigm ofmodernity, a construction ofsocial and symbolic intersubjec
tivity. Fashion is a complex cultural devise displaying multiples levels and poses
key questions about the shape ofcontemporary cultures. Fashion which circulate
in media supports and in the fashion press, with the teams ofphotographs and
models, is actually a edagogic” text book. The paper focuses the “accessory” as
a privileged sign offashion and the different logics offashion representation in a
comparative study ofwestern and eastern press.
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